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Введение 
За последние несколько лет во многих субъ-
ектах Российской Федерации были реализованы 
проекты по поддержке местных товаропроизводи-
телей. По инициативе региональных властей по-
добные программы были внедрены в Пермском 
крае («Покупай пермское!»), Кировской области 
(«Покупай Вятское!»), Саратовской и Липецкой 
областях («Покупай наше»), Иркутской области 
(«Покупай местное»), Волгоградской области 
(«Волгоградское качество»), Свердловской облас-
ти («Выбирай наше – местное»), Владимирской 
области («Покупай владимирское!»), Тюменской, 
Оренбургской и Иркутской областях, а также в 
Хабаровском крае. Товары региональных произво-
дителей, участвующих в перечисленных проектах, 
отмечались знаком «Покупай наше/местное!», 
призванным стимулировать приобретение данных 
брендов местным населением. 
В контексте международного маркетинга 
применение подобных программ поддержки мест-
ных производителей не ново. Еще в конце про-
шлого столетия были реализованы аналогичные 
проекты на национальном уровне в рамках под-
держки отечественных (например, американских и 
французских) производителей товаров пищевой 
промышленности [1]. Как и в случае с региональ-
ными программами в России, данные рекламные 
кампании были нацелены на усиление привержен-
ности к отечественной продукции, сопровождае-
мое снижением интереса к иностранным товарам. 
В результате продолжительного изучения по-
добных эффектов в маркетинговой литературе 
сформировалось особое направление – потреби-
тельский этноцентризм. Данная концепция подра-
зумевает, что покупка импортных товаров воспри-
нимается потребителями как нечто плохое и неже-
лательное, поскольку это непатриотично и вредно 
для отечественной экономики и занятости [2]. 
За последние десятилетия была сформирована 
обширная теоретико-методологическая база в об-
ласти изучения потребительского этноцентризма. 
Благодаря разработке и последующей модифика-
ции специальной шкалы CETSCALE [2] у иссле-
дователей появилась возможность с высокой на-
дежностью и достоверностью измерять силу вы-
раженности этноцентричных тенденций у потре-
бителей различных стран. Опыт исследований 
маркетинговых эффектов потребительского пат-
риотизма наглядно продемонстрировал, что по-
требители склонны отдавать предпочтение отече-
ственной продукции даже в ситуации, когда ее 
качество хуже, чем у импорта. Такое поведение 
является следствием страха причинить покупкой 
иностранной продукции экономический вред лю-
бимой стране, а также моральной ответственности 
перед отечественными работниками, которые те-
ряют свои рабочие места из-за международной 
конкуренции [3, 4].  
В маркетинговой литературе накоплено дос-
таточно доказательств не только влияния потреби-
тельского этноцентризма на покупательское пове-
дение, но и его специфичной природы для разных 
социальных групп [3, 5, 6]. В связи со спецификой 
экономического и социально-культурного разви-
тия в некоторых обществах может не наблюдаться 
потребительского этноцентризма как такового или 
его воздействия на предпочтения и поведение по-
требителей. Именно по этой причине возникает 
ограничение генерализации результатов предше-
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ствующих исследований и, тем более, в распро-
странении их на региональный уровень стран. В 
силу отсутствия опыта проведения исследований 
потребительского этноцентризма на региональ-
ном, а не национальном уровне, на текущий мо-
мент в литературе по маркетингу нет эмпириче-
ских подтверждений (как и опровержений) суще-
ствования данной формы экономического поведе-
ния. Однако некоторыми современными авторами 
были выдвинуты гипотезы о возможности подоб-
ных эффектов не только на национальном, но и на 
региональном уровне [7].  
В силу указанных причин вопрос о существо-
вании потребительского патриотизма на регио-
нальном уровне в России по-прежнему остается 
открытым. Его возможное обнаружение позволит 
не только существенно расширить теоретическую 
базу в данной области, но и послужит основой 
пересмотра маркетинговых стратегий как регио-
нальных, так и национальных производителей. 
Концепция потребительского патриотизма 
Концепция потребительского патриотизма 
была интегрирована в исследования эффектов 
места происхождения на основе общей концепции 
этноцентризма, предложенной в рамках психосо-
циологической концепции У. Самнера [8]. Исполь-
зуя данный термин, автор подразумевал предубе-
ждения членов социальной группы, основанные на 
чувстве гордости, превосходства и тщеславия в 
отношении собственной группы (осознании ее 
центром всего), а также презрительном отношении 
к ее аутсайдерам. Последствия этого предубежде-
ния могут варьироваться от формирования стерео-
типов до веры в генетическое превосходство соб-
ственной группы над другими [9].  
Более поздние концепции этноцентризма во 
многом опираются на теорию социальной иден-
тичности, также описывающую межгрупповые и 
внутригрупповые отношения [10]. Логика теории 
предполагает, что положительная идентичность 
достигается через согласование с положительно 
оцениваемой внутренней группой и дифференциа-
цию от негативно оцениваемых внешних групп. 
Люди, которые сильно идентифицируют себя с 
группой, с высокой вероятностью будут вести себя 
в соответствии с нормами этой группы [11].  
Со временем у концепции этноцентризма 
сформировался экономический и маркетинговый 
подтекст. Было эмпирически установлено, что си-
ла социальной идентификации влияет на воспри-
ятие потребителями различных маркетинговых 
стимулов, основанных на принадлежности инди-
вида к определенной группе [12]. Впоследствии 
маркетинговые исследователи стали рассматри-
вать этноцентризм в качестве фактора, влияющего 
на поведение потребителей, и возникла концепция 
потребительского патриотизма (этноцентризма). 
В стремлении интегрировать понятие этно-
центризма в контекст потребительского поведения 
Шимп и Шарма предложили понятие потребитель-
ского этноцентризма, первоначально означавшего 
убеждения потребителей о целесообразности и 
моральности покупки продукции иностранного 
производства [2]. Концепция потребительского 
этноцентризма охватывает такие вопросы, как 
страх индивида причинить экономический вред 
стране посредством приобретения иностранной 
продукции, а также личные предубеждения против 
импорта.  
В целях использования концепции потреби-
тельского этноцентризма в маркетинговых иссле-
дованиях несколькими авторами была предприня-
та попытка разработки соответствующего конст-
рукта, позволяющего измерять силу выраженности 
этноцентричных тенденций у потребителей раз-
личных стран. Наиболее широко применяемой 
шкалой для его измерения является шкала 
CETSCALE [2]. Психометрические свойства 
CETSCALE были испытаны в различных странах, 
в результате чего было установлено, что шкала 
обладает высокой степенью достоверности и на-
дежности [13]. Примеры успешного использова-
ния шкалы включают исследования, проведенные 
в Соединенных Штатах [2], Японии и Западной 
Германии [14], Польше [15], Мальте [16], Корее 
[2], России [17], Турции [18], Испании [19], Кирги-
зии, Азербайджане [18], Австралии [20], Чехии 
[13], Китайской Народной Республике [21], Фран-
ции [14, 22] и Канаде [5, 17]. 
Вместе с тем, на примере ряда стран было ус-
тановлено, что шкала CETSCALE не является од-
номерной, поскольку конструкт потребительского 
этноцентризма в этих странах более сложный. На 
примере Нидерландов, Индии, Ганы, Китая и Мо-
замбика было обнаружено два измерения шкалы – 
одно измерение состоит из базовых элементов эт-
ноцентризма, другое состоит из элементов, свя-
занных с наличием и доступностью отечественных 
продуктов [17, 23]. Как следствие, в подобных 
случаях оптимально использование различных 
подмножеств утверждений шкалы. 
Маркетинговые эффекты потребительского 
патриотизма 
Особый интерес для исследователей представ-
ляет вопрос о том, какое влияние оказывает эконо-
мический патриотизм на оценки и предпочтения 
потребителей. Прямым следствием потребительско-
го этноцентризма является негативное отношение 
к продуктам иностранного происхождения [2, 
24]. Также в результатах некоторых исследований 
можно обнаружить эмпирическую поддержку по-
ложительного влияния потребительского этноцен-
тризма на намерения покупки отечественных 
продуктов [5]. Также была установлена сильная 
отрицательная связь между потребительским этно-
центризмом и готовностью потребителей поку-
пать иностранные продукты и совершать покуп-
ки в зарубежных розничных сетях [24].  
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Существует группа переменных, которые вы-
ступают в качестве переменных-медиаторов воз-
действия этноцентризма на поведение потребите-
лей. Потребительский этноцентризм оказывает 
негативное влияние на воспринимаемую цен-
ность зарубежных продуктов, по мнению потре-
бителей, угрожающих отечественной промышлен-
ности. Как следствие, такие потребители отдают 
предпочтение отечественным продуктам, а не за-
рубежным [25]. Также потребительский этноцен-
тризм способен оказывать положительное влияние 
на эмпатию потребителей [25]. Другими словами, 
этноцентризм потребителей способен усиливать 
внутригрупповую солидарность [26], тем самым 
повышая готовность покупать отечественные то-
вары. Существует также позиция, согласно кото-
рой с ростом потребительского этноцентризма 
происходит снижение воспринимаемых издержек 
содействия группе [25]. Этноцентричные потреби-
тели обращают меньше внимания на личные эко-
номические издержки покупки отечественных 
продуктов.  
Также некоторыми исследователями было ус-
тановлено, что потребительский этноцентризм 
связан с неблагоприятными оценками качества 
иностранной продукции [2, 27]. Еще одним при-
мечательным выводом является то, что связь меж-
ду потребительским этноцентризмом и предпочте-
ниями сильнее, чем связь между этноцентризмом 
и воспринимаемым качеством. При оценке качест-
ва этноцентричные потребители могут высоко 
оценивать продукцию иностранного производства, 
однако при принятии решения о покупке они бу-
дут отдавать предпочтения отечественной продук-
ции [20]. Это говорит о том, что этноцентричные 
потребители могут ставить свои представления о 
национальных экономических интересах выше 
качества продукции. 
Связь между поиском и обработкой инфор-
мации, с одной стороны, и потребительским этно-
центризмом, с другой стороны, также привлекла 
внимание некоторых исследователей [23]. Было 
доказано, что высоко этноцентричные потребите-
ли склонны негативно реагировать на рекламные 
объявления иностранных продуктов независимо от 
качества таких продуктов [23]. С другой стороны, 
низко этноцентричные потребители более мотиви-
рованы на получение информации о зарубежных 
брендах. Высоко этноцентричные потребители 
склонны изучать информацию об иностранных 
продуктах по принципу top-down: будучи пред-
расположенными оценивать отечественные брен-
ды выше зарубежных, они не обращают внимание 
на рекламу конкретных иностранных брендов и 
основывают оценки на общих представлениях о 
категории иностранного происхождения в целом. 
Слабо этноцентричные потребители, в свою оче-
редь, обрабатывают информацию об иностранных 
продуктах по принципу bottom-up, обращая вни-
мание на характеристики конкретного бренда, а не 
категории в целом [23]. 
К числу переменных-модераторов связи меж-
ду потребительским этноцентризмом и отношени-
ем относят воспринимаемую необходимость про-
дукта, культурное сходство и воспринимаемую 
экономическую угрозу [2, 29]. По мнению некото-
рых авторов, негативный эффект потребительско-
го этноцентризма по отношению к иностранной 
продукции должен быть относительно сильным 
для продуктов, не воспринимаемых как необхо-
димые [29]. Конструкт воспринимаемой эконо-
мической угрозы рассматривался некоторыми 
авторами не как фактор, обуславливающий эконо-
мический этноцентризм, а в качестве его следст-
вия [2]. Данными авторами были найдены эмпири-
ческие доказательства того, что потребительский 
этноцентризм оказывает воздействие на воспри-
нимаемую угрозу отечественной экономики со 
стороны иностранных продуктов, что приводит к 
ухудшению отношения к таим продуктам. Изуче-
ние потребителей Новой Зеландии позволило по-
лучить эмпирические доказательства модерирую-
щего влияния культурного сходства на отноше-
ния между потребительским этноцентризмом и 
оценками продукции [28]. 
Региональный потребительский патриотизм  
в России 
Главной проблемой в понимании феномена 
регионального потребительского патриотизма в 
России является то, что все исследования в данной 
области проводились на уровне стран и учитывали 
исключительно национальные аспекты. Вместе с 
тем, в международной литературе по маркетингу 
встречаются упоминания необходимости проведе-
ния подобного рода исследований. Так, проводя 
аналогию с более обширной областью знаний – 
эффектом места происхождения, особое место в 
которой отводится эффекту региона происхожде-
ния, – авторы одной из современных статей вы-
двигают предположение о существовании эффек-
тов регионального этноцентризма [7].  
В более ранних исследованиях, сфокусиро-
ванных на связи этноцентризма как такового и 
потребительского этноцентризма, также говорится 
о предпосылках существования региональных эф-
фектов [2]. Аргументация этих авторов и их по-
следователей, в свою очередь, основана на том, 
что любые формы этноцентризма (национализм, 
патриотизм) проявляются, в том числе, на регио-
нальном уровне. Следовательно, потребительский 
этноцентризм, порождаемый данными социаль-
ными характеристиками, с высокой вероятностью 
так же проявляется на региональном уровне  
[2, 18].  
Теоретическая поддержка гипотезы о сущест-
вовании регионального потребительского патрио-
тизма в России может быть обеспечена через дока-
зательство присутствия самих условий и предпо-
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сылок его возникновения. Многими исследовате-
лями было установлено, что различные формы 
проявления этноцентризма, такие как патриотизм, 
социальная идентичность и враждебность способ-
ны оказывать сильное влияние на потребительский 
патриотизм [30]. В ситуации покупки иностранных 
продуктов этноцентричные потребители чувству-
ют моральную ответственность перед отечествен-
ными работниками, которые теряют свои рабочие 
места из-за международной конкуренции. Покупка 
отечественной продукции может рассматриваться 
как своеобразный акт помогающего поведения.  
Таким образом, в качестве ключевого условия 
регионального потребительского патриотизма це-
лесообразно рассматривать региональную иден-
тичность в России (частный случай социальной 
идентичности и этноцентризма). Под региональ-
ной идентичностью российскими социологами 
понимается системная совокупность культурных 
отношений, связанная с понятием «малая родина», 
[31] что соответствует описанному ранее пред-
ставлению зарубежных авторов о социальной 
идентичности в целом.  
Некоторые социологи долгое время поддер-
живали идею культурной однородности, то есть 
отсутствия региональной идентичности в России 
[32, 33]. Поддержка тезиса об отсутствии регио-
нальной идентичности также приводится совре-
менными авторами, говорящими об отсутствии 
символического смысла и импульса саморазвития 
российских регионов [34–36]. Тем не менее, в со-
временной социологической литературе домини-
рует мнение о продолжительном существовании 
региональной идентичности в России и ее устой-
чивости [37, 38]. В работах нескольких авторов 
можно найти описание типологии российских ре-
гионов на основе базовых признаков уровня соци-
ально-экономического развития и освоенности 
территорий и сформированных пространственных 
образов, подтверждающее существование регио-
нального многообразия – условия формирования 
социальной идентичности [39]. В одном из по-
следних исследований было также установлено, 
что в большинстве субъектов Российской федера-
ции наблюдаются признаки региональной иден-
тичности, выраженность которых варьируется от 
умеренной до сильной. При этом были зафиксиро-
ваны существенные культурные контрасты даже 
между соседними регионами и подтверждена 
культурная однородность внутри регионов [31]. 
Обнаружение социальной идентичности на регио-
нальном уровне в России означает выполнение 
главного условия формирования регионального 
этноцентризма, и как следствие, позволяет делать 
предположения о существовании потребительско-
го этноцентризма в регионах России.  
В качестве дополнительного условия регио-
нального потребительского патриотизма следует 
также указать уровень экономического развития 
общества. Долгое время в науке доминировало 
мнение, что потребительский этноцентризм явля-
ется исключительно феноменом развитых эконо-
мик [15]. Возможность потребительского этноцен-
тризма в развивающихся экономиках, в свою оче-
редь, на протяжении долгого времени ставилась 
исследователями под сомнение по причине явного 
предпочтения данными потребителями импортных 
продуктов [40]. Потребители в развивающихся 
странах часто воспринимают иностранные товары, 
как символы статуса, для них импорт несет симво-
лический смысл высокой моды [41]. Существуют, 
однако, эмпирические доказательства отказа по-
требителей некоторых развивающихся стран от 
зарубежной продукции более высокого качества из 
моральных (этноцентричных) соображений [14, 
27]. Так, проявление потребительского этноцен-
тризма, основанного на мотивах защиты местной 
экономики и сохранения рабочих мест, характерно 
для жителей Южной Африки [42], Бангладеш [43], 
Индии [23] и стран Восточной Европы [14].  
По аналогии с выводами исследований, про-
веденных на национальном уровне, можно рас-
сматривать различия в уровне экономического 
развития регионов в качестве еще одного условия 
формирования потребительского патриотизма. 
Неоднородность региональных рынков с точки 
зрения благосостояния, технологического разви-
тия, отраслевой специализации и инвестиционной 
привлекательности может побуждать потребите-
лей более развитых регионов отдавать предпочте-
ние внутренним продуктам. В то же время жители 
отстающих территорий могут проявлять как явный 
фаворитизм по отношению к ввозимым товарам, 
так и потребительский патриотизм, основанный на 
мотивах повышения налоговых доходов региона и 
сохранения рабочих мест. 
В целях обеспечения теоретической поддерж-
ки дальнейших исследований экономического пат-
риотизма на региональном уровне следует также 
остановиться на индивидуальных факторах, ока-
зывающих на него влияние. К числу таких факто-
ров, в первую очередь, относят демографические 
характеристики.  
Исследования показали, что потребители 
старшего возраста наиболее этноцентричны, в то 
время как молодые потребители более открыты и 
позитивно настроены по отношению к иностран-
ной продукции [44, 45]. Также было установлено, 
что чем выше уровень образования потребителей, 
тем более позитивно их отношение к иностранным 
продуктам [44]. Следовательно, чем ниже уровень 
образования, тем выше этноцентризм. Однако су-
ществуют исследования, не обнаружившие значи-
мую связь между потребительским этноцентриз-
мом и уровнем образования [30]. Несколько ис-
следований также показали, что женщины отно-
сятся к продукции иностранного производства 
более благосклонно, чем мужчины [45]. Есть так-
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же и эмпирические подтверждения того, что жен-
щины являются более патриотичными потребите-
лями и реже выбирают иностранные товары [30].  
Уровень доходов, в свою очередь, непосред-
ственно связан с позитивным отношением к ино-
странной продукции [21]. Было выявлено, что чем 
выше доход потребителя, тем меньше вероятность, 
что он будет покупать отечественные товары [45]. 
Это объясняется появлением возможности путе-
шествовать и пробовать больше продуктов с уве-
личением доходов. Потребители с низким уровнем 
дохода, в свою очередь, более склонны к этноцен-
тризму, что объясняется страхом потери работы 
из-за иностранных конкурентов [2].  
Также к числу факторов, способных влиять на 
уровень потребительского патриотизма, относят 
социально-психологические переменные. Сущест-
вует отрицательная связь между культурной от-
крытостью, интернационализмом и глобальностью 
мышления, с одной стороны, и потребительским 
этноцентризмом, с другой стороны [2]. Существу-
ют также доказательства наличия положительной 
связи между потребительским этноцентризмом и 
консерватизмом [2,46]. Также известно, что менее 
догматичные потребители относятся к иностран-
ным продуктам более благосклонно [16]. Таким 
образом, при изучении регионального патриотизма 
в России следует учитывать не только социально-
культурный и экономический контекст, характери-
зующий общество в целом, но и индивидуальные 
характеристики отдельных потребителей. 
Выводы 
Ценность настоящей работы заключается в 
предложении нового подхода к изучению потре-
бительского патриотизма. В частности, впервые 
поднимается вопрос о возможности существова-
ния потребительского этноцентризма не на нацио-
нальном, а на региональном уровне. Достигнутый 
к настоящему моменту результат в данном на-
правлении ограничивается эмпирическими доказа-
тельствами социальной идентичности на регио-
нальном уровне в России, без понимания ее эко-
номических последствий.  
Проведенный анализ теоретических подходов 
и опубликованных ранее эмпирических результа-
тов изучения потребительского патриотизма в раз-
личных странах и связанных с ним факторов по-
зволяет выдвигать обоснованное предположение о 
том, что на региональных рынках в России наблю-
дается потребительский этноцентризм, выражаю-
щийся в приверженности жителей к внутренней 
продукции и их неблагоприятном отношении к 
ввозимым товарам. Теоретическая поддержка ги-
потезы о существовании регионального этноцен-
тризма в России обеспечивается результатами ис-
следований социальной идентичности в регионах 
России, а также работами зарубежных авторов, 
выдвинувших соответствующие предположения в 
отношении любых стран [7].  
Кроме того, представленный в работе ком-
плексный обзор теоретико-методологической базы 
в области изучения потребительского патриотизма 
позволяет определить многообразие его возмож-
ных маркетинговых эффектов, которые также мо-
гут быть использованы в дальнейших исследова-
ниях в качестве зависимых переменных. Не менее 
ценным представляется систематизация индивиду-
альных факторов, способных оказывать влияние 
на потребительский патриотизм отдельных лиц, а 
не социальной группы в целом.  
В сочетании с предложенным в рамках на-
стоящей работы подходом эти аспекты могут слу-
жить основой для развития нового направления в 
исследованиях потребительского этноцентризма. 
Обнаружение эффектов экономического этноцен-
тризма не только на национальном, но и не регио-
нальном уровне позволит существенно расширить 
теоретическую базу в данной области. 
Выводы дальнейших исследований регио-
нального патриотизма в России могут помочь ме-
неджерам региональных компаний раскрыть по-
тенциал патриотичных потребителей через поощ-
рение их этноцентричных предубеждений. Глав-
ной угрозой для таких фирм традиционно являют-
ся крупные национальные и глобальные компании, 
пользующиеся преимуществами экономии от 
масштаба, технологического превосходства, 
НИОКР, логистики, а также многократно превы-
шающих бюджетов на продвижение. Зачастую 
такие компании могут более эффективно конкури-
ровать по цене, как с точки зрения снижения за-
трат, так и с точки зрения возможности премиаль-
ной наценки за сильный бренд. Сосредоточив мар-
кетинговые коммуникации на идее о том, что по-
требители, которые покупают их продукцию, спо-
собствуют укреплению местной экономики и со-
хранению рабочих мест, локальные маркетологи 
даже самых небольших фирм могут способство-
вать снижению угрозы конкуренции со стороны 
крупных национальных и глобальных компаний. 
Понимание эффектов регионального этноцен-
тризма также представляет управленческую цен-
ность для менеджеров национальных компаний. 
Если патриотизм является значимым стимулом для 
формирования предубеждений против ввозимых 
продуктов, крупным компаниям следует воспри-
нимать потребительский этноцентризм не только 
как угрозу, но и как возможность. Первая задача 
таких фирм на региональном рынке – донести до 
местных потребителей, что приобретение их про-
дукции не приносит экономический вред экономи-
ке (например, в рамках совместного производства) 
и не противоречит их патриотичным ценностям. 
Вместе с тем, попытка формирования глобального 
имиджа бренда в восприятии этноцентричных це-
левых групп может быть пустой тратой времени и 
денег. Вероятно, в подобных условиях более ус-
пешным и жизнеспособным решением окажется 
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использование локализации маркетинговых стра-
тегий, предполагающее выстраивание коммуника-
ции в соответствии с локальными культурными 
артефактами и социальными нормами. 
 
Статья основана на результатах исследования 
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PATRIOTIC MARKETING PERSPECTIVES  
IN THE RUSSIAN REGIONS 
A.V. Panenko 
National Research University “Higher School of Economics”, Perm, Russian Federation 
 
 
Consumer ethnocentrism is a special field in marketing literature that emerged from the theoretical and 
empirical attempts to identify the effects associated with a specific perception of domestic products by con-
sumers. As it was demonstrated in several studies, the patriotic economic behavior of consumers can be ob-
served under certain socio-economic and cultural conditions. This behavior has a positive effect on the as-
sessment of quality, perceived value and willingness to buy domestic products and a negative impact on the 
consumption of foreign goods. However, understanding the possible marketing effects of consumer ethnocen-
trism is significantly limited due to the lack of relevant research experience at the regional rather than national 
level - both in the international and Russian practice. In this paper, a comprehensive analysis of the results of 
previous studies is conducted in order to provide theoretical support for existence of consumer patriotism at 
the regional level in Russia. The obtained results can serve a basis for hypotheses development of further em-
pirical research. 
Keywords: regional marketing, preferences, behavior, consumers, factors, economic patriotism, con-
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